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要旨 
本論文では、高校生や大学生と企業が行う産学連携による商品開発に関して、群馬県内
の事例をもとにその現状を検証するとともに、産学連携の商品開発が本来向かうべき方向
性を示唆する。近年、産学連携による商品開発は珍しい話ではなくなってきているが、話
題性が先行し、商品ができたというレベルで終わっている感は否めない。商品完成後の展
開まで視野に入れ、企業側だけでなく、開発に携わった高校生や大学生側も長く売れ続け
る商品になるために関わることの重要性を提示する。 
 
１ はじめに 
近年、高校生や大学生が企業とコラボレーションした産学連携による商品開発は、珍し
い話ではなくなっている。共愛学園前橋国際大学においても、学生たちに仮想企業 1)を立ち
上げさせ、県内の企業の支援を得ながら、商品開発に取り組む産学連携の授業を 2004 年度
から行なっている。その取組みの成果として、すでに 15 品目以上の商品を世の中に送りだ
してきた。しかしながら、産学連携による商品開発という話題性があるからと言って、企
業が気軽に商品化をするわけではない。それは、企業としても、その商品の質の保証、食
品なら味の保証をした上で、流通に乗せて利益を上げられるという判断がなければ、商品
化に踏み切ることは難しいからである。本学の授業においても、学生たちが考えた商品案
が実際に商品化まで進むのは１割程度しかない。だからこそ、学生たちは商品化すること
を目標としがちであり、商品化できるとそこで満足をしてしまう傾向がある。これは、本
学だけでなく、高校や他大学が行う産学連携による商品開発に関しても言うことができる
のではないだろうか。これと同様のことを、新宿タカシマヤで毎年開催されている『大学
は美味しい!!』フェア 2)を主催し、これまで数多くの産学連携商品を見てきた NPO 法人プ
ロジェクト 88 の豊永有事務局長も筆者との対談の中で指摘している。 
本論文では、高校生や大学生が行う産学連携による商品開発の現状を、前橋商業高校・
利根商業高校・共愛学園前橋国際大学の商品化の成功事例をもとに検証する。その上で、
産学連携においても、本来の商品開発の目標は、長く売れ続ける商品を作ることであり、
そのためには企業側だけでなく、開発に携わった高校生や大学生側もその一翼を担うこと
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が有用であることを示唆する。 
 
２ コンビニエンスストアとの商品開発 
コンビニエンスストア（以下、コンビニ）と高校生との共同開発は、2008年ごろから活
発に行われるようになってきた（朝日新聞（2010））。コンビニにとっては、若い世代の新
しい視点での発想・アイディアは魅力的であり、高校側にとっては、企業と関わることで、
仕事への理解や働くことに必要な能力をつけさせることができるなど、双方のメリットが
一致した形である。 
ここでは、2012年度に前橋商業高校が「起業実践」「課題演習」の授業の一環で行ったコ
ンビニとの共同開発の事例を販売データとともに分析する。 
 
（１）お弁当開発 
㈱ファミリーマートは、「ファミマものづくりアカデミー」として前橋商業高校の生徒た
ちと共同開発した2種類のお弁当『オトコメシ』『チンジャーハン』を2012年11月から販売
した。 
これは、群馬県と㈱ファミリーマートが2011年1月に結んだ「地域活性化包括提携協定3)」
に基づき行われたもので、2012年6月に、生徒たちが商品アイディアをまとめた「コンセプ
トシート」を群馬県に提出したところから始まった。その後、㈱ファミリーマートの商品
開発担当者など8名が、合計12回に渡り来校し、コンビニの商品開発の手法や市場トレンド
などの講義、生徒たちによる試作品の試食やその改善提案などを行った。また、生徒たち
は、商品パッケージや店内ポスターのデザイン、店内放送を収録するなど、販売を意識し
た活動もした。しかしながら、販売数は、11月30日に読売新聞（2012）で「コンビニと弁
当共同開発」と大々的に取り上げられても振るわず、当初の予定通り、1ヶ月で販売を終了
してしまった（図１）。 
 
 
図１ お弁当類の販売数 
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（２）スイーツ開発 
前橋商業高校と㈱セーブオンは、2012年10月に『もちもち食感パンケーキ（プリン風）』
『さつまいもと豆乳のロールケーキ』、2012年11月に『りんごのロールケーキ』、2013年2
月に『チョコレートケーキ（苺の果肉入り）』と、計4種類のスイーツの共同開発商品を発
売した。この共同開発も先の㈱ファミリーマートと同様、群馬県と㈱セーブオンで2009年8
月に結んだ「地域活性化包括提携協定」のもとで行われたもので、2012年5月までに商品化
のアイディアを募ったものから、選定された。そのアイディアをもとに㈱セーブオン側か
ら提案された、ある程度型にはまった商品開発方法で、どの商品も3回くらいの試食などの
会議を経て商品化された。販売時に店舗には、㈱セーブオンが作成したA1ポスターと単品
POPが掲示されたが、2012年内に販売された3商品は前橋商業高校と共同開発したことが明
示されていないパッケージであった4)。また、生徒たちが作成したPOPは拙いものであった
ためか、店舗において必ずしも貼られなかった。 
これら3商品の販売実績は図２のようになっている。販売数が激減していった2種類のロ
ールケーキは、5週間で販売終了となったが、『もちもち食感パンケーキ（プリン風）』は5
ヶ月間も販売が続き、合計83,545個を売り上げた。これは、『もちもち食感パンケーキ（プ
リン風）』が、常温の「こだわりベーカリー」というパン売り場に置かれたことが大きいと
いう。デザート扱いではなく、パン扱いであったことによって、冷蔵のデザート売り場に
置かれた他の共同開発商品よりも回転が良く、それなりのリピーターもついたようである。 
 
 
図２ スイーツ類の販売数 
 
（３）事例から見えるもの 
高校生との共同開発は話題性があり、マスコミにも取り上げられやすい。また、開発し
た高校に関係がある人々を新たな消費者として確保できるメリットもある。コンビニには、
新しいものを求めて来るお客も多く、商品の目新しさは必要不可欠なものである。そのた
め、高校生との共同開発商品を期間限定で売り出すことは、そのニーズにも応えているこ
とになる。 
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朝日新聞（2010）で、㈱サークルＫサンクスと岡崎商業高校の『蒲郡みパン』は3週間で
約72,000個、㈱セブン－イレブン・ジャパンと岡山南高校の『味飯＆チキン竜田弁当』は4
ヶ月で約100,000食の売上げがあった5)、と紹介されている。これらは共に、ヒットした部
類の商品であると考えられるが、それでも期間限定販売である。コンビニとしては、短期
間で十分な収益を上げた商品となり、それだけで十分ということにもなるのであろう。同
じことは、5ヶ月間で83,545個を売り上げた『もちもち食感パンケーキ（プリン風）』にも
言える。しかしながら、この商品を開発した生徒たちには商品がヒットしたという感覚が
ない。その理由として大きく２つ考えられる。１つは、短期間で開発商品が市場から消え
てしまうことである。そのため、ヒットしたとしても、生徒たちには実感がわかず、単に
「商品ができて販売した」ということで終わってしまっている。もう１つは、販売開始後
に生徒側の出番があまりないことである。『もちもち食感パンケーキ（プリン風）』は、販
売開始時に576もの店舗で取り扱われていた。これだけの販路がすでにあれば、生徒たちが
特に何かをする必要はないのかもしれない。しかし、共同開発商品の販売会を移動販売車
「まごころハート便」を使って㈱セーブオンの社員が学校に出向いて行ったことを考えれ
ば、共同開発をしているからこそ、このようなところには開発した生徒たちが少なくとも
関わるべきだろう6)。 
ここで上げた２つの理由は、コンビニ業界であるから仕方のないことかもしれないが、
コンビニ側も高校側も「商品」に対して、もっと思い入れを持つとともに、商品を開発し
たところで終わらない活動が必要ではないだろうか。 
 
３ お土産専門企業との商品開発 
利根商業高校商研（パソコン）部（現パソコン部）は、利根沼田地域の観光産業を活性
化する取組みとして、地元の農産物を使用した地域の特色あるお土産品を開発することを
考えた。生徒たちはターゲットを30～40代の美容や健康、食の安全に関心がある主婦層と
し、商品コンセプトを「利根沼田の山の幸であるきのこを手軽に楽しんで地産池消。栄養
バッチリ！安心食品」とした。そこから完成した商品が『和風きのこスープ』であり、㈱
つるまい本舗によって、2010年8月から1袋14本入り630円で販売された。 
商品開発にあたって、生徒たちは自ら行ったアンケートから、観光客の目的として、観
光以外にその地域の特産品やお土産品を購入することがあることを知る。そこで、利根沼
田地域で生産された椎茸と舞茸を使った加工食品にすることを考えた。その結果、椎茸と
舞茸を粉末にし、お湯を注いで簡単にでき、アレンジ料理などにも使える日本人になじみ
やすい和風ベースのスープ、という商品案となった。この商品案を㈱つるまい本舗とその
取引先で製造元となる㈱ニホンサンミに生徒たちが提案すると、興味を持ってくれた。そ
こで、生徒たちは継続的に一定量の乾燥キノコを仕入れることができる地元企業を探すこ
とになる。結果として、㈲月夜野きのこ園と㈲鈴木まいたけ園に提供してもらうことに成
功し、その乾燥キノコをもとに㈱ニホンサンミが試作品を制作し、試食を何度も繰り返し
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て完成させた。 
生徒たちは、商品パッケージをデザインするにあたり、ミナタケとマイちゃんというキ
ャラクターを作成した。これは、生徒たちが作成した販促用のPOPにも使われ、そのPOP
は卸販売をすべて任された㈱つるまい本舗を通して各販売店に提供された。また、生徒た
ちはイベントに積極的に参加して、『和風きのこスープ』の販促PRを行っており、それは東
京銀座にある群馬県のアンテナショップ「ぐんまちゃん家」でも行われた。 
その結果、2010年8月からの1年間で6,425袋を売り上げることができた。この間、県内で
は利根沼田地域のお土産店・ホテル・旅館などを中心に24か所で販売され、県外ではぐん
まちゃん家で販売された。ぐんまちゃん家からは、1ヶ月に1箱（60袋入り）が定期的に出
ているという報告があり、『和風きのこスープ』にはリピーターがついたと考えられる。 
その後、『和風きのこスープ』は、2011年3月におきた東日本大震災の影響で椎茸が使え
なくなり、2012年3月にすべて回収されることになる。しかしながら、好評な商品であった
ため、舞茸のみを使った改良品『和風まいたけスープ』として同年8月から再販売すること
になった。再販後の2012年の販売数は2,724袋と、販売箇所が減ったにも関わらず、好調な
売り上げをキープした7)。この成果が認められ、『和風まいたけスープ』は伊藤忠食品㈱が
開催する「商業高校フードグランプリ2013」8)の「商品部門」で入賞した。これは、『和風
まいたけスープ』が『和風きのこスープ』のときから継続的に流通・販売可能な商品とな
っていることが評価されたといえるであろう。 
 
４ 食品製造卸メーカーとの商品開発 
2009 年度の本学の電子商取引演習の授業で設立された仮想企業「上州米粉屋本舗」は、
米粉を使った商品開発を考えていた。群馬県庁の担当部署で伺った米粉に関する情報をも
とに、多数の候補の中から㈱みまつ食品を選び、学生自身で交渉した結果、支援企業とな
ってくれることに決まったのが 7 月である。 
㈱みまつ食品が独自に企画していた米粉食品として、すでに餃子・春巻き・中華まんな
どがあった。11 月に行われる仮想企業の全国大会「トレードフェア」9)までに商品を完成さ
せることを考えると新たに米粉食品を一から作るのは難しいため、今ある㈱みまつ食品の
米粉食品をベースに学生たちのアイディアを取り入れていくことになった。そこで、米粉
を使った餃子・春巻きに多彩な変り種の餡を入れるものを考え、試食段階まで進み、実際
に商品化しても良さそうなものまで完成した。しかしながら、この年の「トレードフェア」
のテーマが『地域活性化の担い手集合！』であったことから、学生たちと㈱みまつ食品と
の話し合いの結果、これまでの方針を大きく転換することになる。 
これに伴い、9 月から群馬県産の食材をできるだけ多く使ったシンプルな米粉餃子の開発
に着手する。ここで、餡に入れる具材で群馬県の特徴を出すために使いたいものの候補と
して醤油とこんにゃくがあがった。学生たちは、㈱みまつ食品から、これらの食材を提供
してくれる企業を自力で探してくるように依頼された。学生たちは候補となる企業を探し
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出し、交渉を行ったが、多くの企業に断られた。そのような中、いろいろな伝手を頼って、
醤油は㈱有田屋、こんにゃくは茂木食品工業㈱から提供してもらうことに成功し、なんと
か試作品が作れるようになった。 
11 月に京都で行なわれた「トレードフェア」には、これらの食材を使った手作りでジャ
ンボサイズのオリジナル米粉餃子 2 種類をメイン商品として参加した。ここで、上州米粉
屋本舗は、新しいビジネスモデルを提案した会社として、京都商工会議所賞を受賞する。
しかしながら、「トレードフェア」で提案した商品は、実際に流通に乗せて販売するにはコ
ストがかかりすぎて実現は難しかった。この点は、「トレードフェア」の審査員など参加者
からも多くの指摘を受けていた。そこで、ビジネスモデルとして実際に販売できるように、
製造方法やサイズなどを変更し、コスト面もきちんと配慮した改良版の開発に取組むこと
となった。 
 2010 年 1 月になると、㈱みまつ食品から、2 月の通信販売の目玉商品として改良版の『上
州米粉屋本舗オリジナル餃子』（肉餃子・野菜餃子）を販売したいとの連絡が入る。念願の
商品化ということもあり、学生たちはこれを快諾すると、通信販売用のパンフレットの取
材協力や店頭販売用や学内宣伝用の POP 作りをすることになる。また、販売価格に関して
は、通信販売とインターネット販売が肉餃子 2 パックと野菜餃子 2 パックの計 4 パックの
セットで 2,480 円、工場直売店「餃子工房 RON｣での販売は 1 パックごとで、工場直売特
価の 550 円と決まった。2 月に販売が開始されると、通信販売の効果で出足は好調であった
が、通信販売が終了し、販路がインターネット販売と工場直売店のみになってしまうと、
販売数は激減し、わずか 5 ヶ月で販売終了となった（図３）。 
 
 
図３ 『上州米粉屋本舗オリジナル餃子』の売上パック数 
 
 この商品化においては、3 節の利根商業高校の事例と同様に、学生たちの行動力により、
これまで出会うことのなかった地元の中小企業同士を結び付け、新たな商品を開発する機
会を創出した点は高く評価されるであろう。しかしながら、販売という点では、商品の販
路先の重要性を感じさせる結果となった。食品製造卸メーカーである㈱みまつ食品として
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は、通信販売の目玉商品という位置づけでもあったため、この販売数に関しては概ね満足
だったようである。しかし、開発した学生たちにとっては、自らの販売の機会があったわ
けではなく、思ったよりも販売が早く終了してしまったこともあり、やや不満の残る結果
となってしまった 10)。 
 
５ 菓子製造販売業との商品開発 
本学の仮想企業「繭美蚕」11)と㈱旅がらす本舗清月堂は2010年度から共同でお菓子の商
品開発を行っている。ここでは、2010年の開発商品である『ぷっちーずたると』の失敗を
活かし、2011年に販売する『雪ぽんクランチ』が商品として成功していく軌跡を見ていく。 
 
（１）『ぷっちーずたると』とその失敗 
『ぷっちーずたると』は、繭美蚕と㈱旅がらす本舗清月堂が最初に共同開発した商品で
ある。繭美蚕の社員全員に「群馬」をテーマに募集した約 20 種類の商品アイディアから、
㈱旅がらす本舗清月堂と何度も議論を重ねて 3 種類に絞った中の１つである。商品コンセ
プトは、「群馬名産のこんにゃくを使用した、不思議な食感のチーズタルト」で、2010 年 6
月からの約 3 ヶ月、15 回の会議を経て完成させた。トマト味と桑味の 2 種類があり、価格
は１つ 230 円である。学生たちは、「大学生が商品開発するのであるから、同じ世代に受け
るような商品を作りたい」という思いから、ターゲットを 10～20 代に設定した。パッケー
ジには、繭美蚕らしさを出すために、公式キャラクターの「まゆた」を使用することにし、
食べ歩きができるような簡易包装で１つずつ売る形にした。 
㈱旅がらす本舗清月堂と繭美蚕は、『ぷっちーずたると』の正式販売を前に、消費者の感
触を確かめるべく、プレ販売を行うことにした。その機会として選んだのは、毎年の来場
者数が 10,000 人とも言われる「共愛バザー」（共愛学園中学・高等学校文化祭）である。
プレ販売ということで、学生たちは事前に出す情報をコントロールしながらツイッターや
ブログで告知をした。結果として、多くの人に興味を持ってもらうことができ、用意した
300 個は予想を上回る速さで完売した。これは、学生たちも㈱旅がらす本舗清月堂の担当者
たちも、正式販売に向けて大きな手ごたえを感じる結果であった。 
10 月 18 日に『ぷっちーずたると』の共同開発に関するマスコミ発表を行うと、すぐに
複数のメディアが取り上げてくれた。その後の 23、24 日に行われた大学の学園祭「シャロ
ン祭」では、特別価格での先行販売を実施し、2 日間で 750 個を売り上げることに成功した。
プレ販売に引き続き、学生たちと㈱旅がらす本舗清月堂の担当者たちはますます自信を深
めることになった。11 月に入り、㈱旅がらす本舗清月堂の店舗で販売が始まった。マスコ
ミの効果や「共愛バザー」「シャロン祭」での販売の勢いもあり、最初は好調な滑り出しで
あったが、それも長くは続かなかった（図４）。 
この理由を探るべく、学生たちは次期商品開発のこともあり、12 月中旬から販売店舗を
訪問して、聞き取り調査を行った。この中で、この商品開発には多くの問題点があったこ
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とが判明する。 
 
 
図４ 『ぷっちーずたると』の販売数 
 
商品に関しては、大きく分けて３つほどあげられる。１つ目は、商品を開発する期間が、
約 3 ヶ月と短かったため、商品を完成させることに集中してしまい、売る時のことをあま
り深く考えていなかったことである。また、市場調査などをして、消費者目線でお客様が
どのような商品を求めているのかを全く調べていなかった。さらに、店舗販売前のタイミ
ングでの事前告知、販売開始後の宣伝などをどのようにするのかも考えておらず、「共愛バ
ザー」や「シャロン祭」のイベントで販売を行った後は、学生たちは何もしなかった。２
つ目は、㈱旅がらす本舗清月堂の店舗には、お土産用の箱売りのお菓子を買いに来るお客
が多いため、賞味期限が 1 週間と短く、冷蔵で１つずつ売る商品であった『ぷっちーずた
ると』は、店舗の売り場にそぐわない商品だったことである。３つ目としては、直径 10 ㎝
に満たない大きさの割に、１つの価格が 230 円と高いことも足をひっぱることになった。 
 ㈱旅がらす本舗清月堂側にも問題があった。『ぷっちーずたると』の販売において、商品
開発と販売の現場の連携が取れていなかったのである。販売の現場はマスコミ発表される
まで、どのような商品を開発しているのかをよく知らなかった。そのため、実際の販売が
始まると、店舗において、販売員の知識不足、販売用の準備不足が露呈してしまった。ま
た、マスコミ発表後、約半月たってからの店舗販売であったため、マスコミに取り上げら
れてから販売までに時間があり、店舗に問い合わせがあっても売ることができなかった。
つまり、販売機会を逃してしまったのである。 
 『ぷっちーずたると』の開発は、㈱旅がらす本舗清月堂にとっては、初めての産学連携
の共同開発であり、繭美蚕にとっても初のお菓子開発であった。よって、お互い勝手がわ
からず、慣れていなかったこともあり、ともに「商品を形にすること」が目標になってし
まっていた。結果として、商品の完成度は高いが、リピーターを生まない商品を作ってし
まったのである。 
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（２）『雪ぽんクランチ』の開発経緯 
 『ぷっちーずたると』の販売不振から、学生たちは「長く売れ続ける商品を作ること」
に着目し、それを実現するためにはどうしたらいいかを考えることにした。ちょうどその
頃、群馬県川場村と㈱旅がらす本舗清月堂で合意していた「川場村の活性化に向けた商品
開発」に繭美蚕が参加することが決定する。繭美蚕はこれまで企業と協力して、商品を開
発する産学連携の取組みを行ってきたが、ここに自治体である川場村が加わることで、初
の産学官連携の取組みの商品開発という話題性ができることになる。 
前回の商品開発の反省から、繭美蚕からの提案で、今回は商品開発の考え方として 5W2H
を採用することにし、それを㈱旅がらす本舗清月堂の担当者たちにも一緒に考えてもらう
ことにした（表１）。これは、商品開発にあたっての意識とできあがる商品の位置づけをき
ちんと共有することが必要であると考えたからである。ここから、商品コンセプトが「川
場村の特産品を使った特色のあるお菓子（お土産）」と決まり、開発商品に川場村産のブラ
ンド米「雪ほたか」12)を使うことになる。このことによって、川場村の推進する 6 次産業
化に寄与し、村のブランド化に貢献するというさらなる話題性を加えることができること
になる。 
 
表１ 新商品の 5W2H 
 
 
また、商品アイディアのために、繭美蚕と㈱旅がらす本舗清月堂は、川場村に何度も訪
問し、川場村役場の担当者に話を聞いたり、現地調査をしたりして、既存の商品との差別
化を図った特徴ある商品を目指した。そこから、川場村の特産品であるブルーベリー、り
んごなどを使う案が出てくる。㈱旅がらす本舗清月堂と約 8 ヶ月にわたる延べ 24 回の会議
を経て、完成したのが『雪ぽんクランチ』である。 
『雪ぽんクランチ』は、ブランド米「雪ほたか」をポン菓子にして、ハート形のチョコ
レートに入れたクランチチョコレートである。川場村の知名度アップの狙いもあったこと
から、特産品であるブルーベリー、りんご、ヨーグルトの 3 種類の味を作ることにした。
チョコレートには、クーベルチュールチョコレートを使用し、ホワイトチョコレートは武
尊山に降り積もる雪を、スイートチョコレートは川場村の大地をイメージしている。価格
は、10 個入りで 560 円とした 13)。形をハート型にしたのは、川場村から「まごころをこめ
（米）て届けます」という想いと、ターゲットである幅広い年代（主に 20～40 代）の女性
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に受け入れられるようにという狙いがあった。パッケージは、「雪ほたか」がブランド米と
いうこともあり、そのイメージを崩さないことと、川場村の景色のような古き良き里山へ
の郷愁と日本女性の清楚な美しさをイメージし、白を基調とした和風テイストのデザイン
とした。 
 
（３）『雪ぽんクランチ』の成功 
『雪ぽんクランチ』の完成がみえると、いよいよ発売後のことも考えて活動をすること
になる。川場村役場 6 次産業推進室を中心に、マスコミ等への対応を協議し、川場村にあ
る道の駅田園プラザで記者会見と販売開始イベントを行うことを企画した。記者会見では、
繭美蚕が『雪ぽんクランチ』の商品コンセプトや開発経緯を発表することで、学生たちが
自ら関わってきたことをアピールすることにした。また、当日の記者会見の模様を
USTREAM で配信することを、学生たちが提案し、そのための準備も自分たちで行った。 
8 月 16 日に群馬県や川場村のバックアップのもと、8 月 20 日行う記者会見および販売開
始イベントのマスコミ発表をすると、マスコミからはすぐに問合せが来た。その結果、記
者会見前にも関わらず、すでに数紙では記事になるという、『雪ぽんクランチ』の話題性が
功を奏した形となった。記者会見を行うと、そこからはこれまでに経験したことがないほ
ど多くのマスコミで取り上げられ、インターネット上でもニュースとしてだけでなく、ツ
イッターやブログなどでも数多くの紹介記事が配信された。 
 
表２ 参加イベント一覧 
 
 
また、話題作りという点で、繭美蚕は販売開始後にイベントに数多く出店し、県内だけ
でなく、「トレードフェア京都 2011」や「ぐんまちゃん家」でも販売会を行った（表２）。
これは、前回の『ぷっちーずたると』の反省を活かしたもので、繭美蚕自らが商品の知名
度向上のための広告塔になったのである。当初から予定してあった学園関係と川場村関係
のイベント以外は、学生たちが自ら見つけてきたものやイベントに参加していることで新
たな出店依頼が来たものになる 14)。その結果、『雪ぽんクランチ』は、発売からの約 4 ヶ月
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間で、合計 12 のイベントで述べ 21 日、繭美蚕の学生たちによって販売されたことになる。 
 
 
図５ 『雪ぽんクランチ』の販売数（発売後半年間） 
 
さらに、12 月には『雪ぽんクランチ』のパッケージが、平成 23 年度の「グッドデザイン
ぐんま」に選定され、再び世間に話題を提供することに成功する。販売から約半年間、上
記のような継続した話題作りを心掛けた結果、『雪ぽんクランチ』の売れ行きは、月平均約
1,800 箱を売るほどの好調ぶりであった（図５）15)。この背景には、繭美蚕と㈱旅がらす本
舗清月堂のお互いが、『ぷっちーずたると』のときの反省を活かし、常に 5W2H を意識し
ながら、販売を急がずに商品開発をじっくりと行ったことも功を奏していると考えられる
16)。 
 
（４）定番商品へ 
販売開始から 1 年経った段階で、㈱旅がらす本舗清月堂企画室の柿沼健三（当時）は「過
去の経験からすると特徴的な商品はどうしても大体 2 年くらいで消費者が飽きてしまうサ
イクルがあります。雪ぽんクランチはこの 2 年の壁を超えて定番商品となる可能性が高い」
（前橋商工会議所（2012）p.6）と語っている。実際に、販売開始半年後から 1 年間の図６
の販売データを見ると、月平均約 1,100 箱ペースで堅調に推移しており、2013 年 1 月まで
の売上箱数は 24,140 箱 17)にもなった。このことは、『雪ぽんクランチ』にリピーターがつ
いたことを物語っている。実際に、店舗の販売員の話でも、まとめ買いをしていくお客が
多数いるとのことである。 
『雪ぽんクランチ』は、商品としての特徴も出るようになってきた。『雪ぽんクランチ』
はチョコレート菓子であるため、本来、夏はあまり売れない商品のはずである。実際に、
㈱旅がらす本舗清月堂の店舗のみで取り扱われている 30箱入りの販売データを見るとその
ようになっている（図７）。しかしながら、図６の 10 個入りのグラフでは、2012 年 8 月に
この期間では最高の 1,609 箱の売上げがある。これは、川場村の道の駅田園プラザの影響
が大きい。実際に、繭美蚕が「雪ぽんクランチ販売一周年記念イベント」として、8/13 か
ら 5日間のイベントを道の駅田園プラザで行ったが、そこだけでも 424箱分を売っている。
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ここからも、当初狙った通りに、川場村のお土産として定着していることがわかる。また、
図７からは、30 個入りは年末年始や 4 月によく出ていることから、ギフトとしての地位を
確立できていると読むことができる。 
 
 
図６ 『雪ぽんクランチ』の販売数（2012年 2月から 1年間） 
 
 
図７ 『雪ぽんクランチ』30個入りの販売数 
 
この他にも、インターネットや雑誌などでも『雪ぽんクランチ』は評判商品や注目商品
として取り上げられたり、2012 年 5 月には群馬県が初めて行った「大学・産業界・県との
連携に関する意見交換会」18)において、県農政部の資料内で代表的な産学連携商品として紹
介されたりしている。 
このようになった背景には、繭美蚕を引き継いだ新メンバーの学生たちの力も見逃せな
いであろう。『ぷっちーずたると』『雪ぽんクランチ』の商品開発をした学生たちは卒業を
してしまったが、その先代が行っていたスタイルを踏襲し、継続した活動を行った。新メ
ンバーが 1 年間で開発商品を売るために参加したイベントは延べ 40 日に上る。また、ツイ
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ッターや HP、ブログなどを通した情報発信は、㈱旅がらす本舗清月堂が企業として弱い部
分であり、それを十分に補完する活動の展開であったといえよう。 
 
６ おわりに 
本論文で見てきた群馬県内の高校・大学の産学連携の商品開発の事例をまとめると表３
のようになる。産学連携商品は話題性があるため、マスコミなどでも取り上げられる機会
も多いが、前橋商業高校がコンビニと作った商品や『上州米粉屋本舗オリジナル餃子』『ぷ
っちーずたると』のような販売経過をたどることが多い。この背景には、開発商品の特性
や開発商品に対する企業の方針があることも事実であろう。しかしながら、古川（2011）
が「モノづくりと販売を分離して考えてはいけない」と指摘しているように、産学連携商
品であったとしても、一時的な話題性だけでなく、その後の展開までも考えることが企業
側だけでなく、開発に携わった高校生や大学生側にとっても重要ではないだろうか。少な
くともこのことを『雪ぽんクランチ』や『和風まいたけスープ』の事例が示していると言
えよう。すべての産学連携商品がこれらの商品と同じようになることは難しいであろうが、
企業同士で共同開発し、お互いが販促・宣伝を行うのと同じように 19)、産学連携商品も商
品を一緒に開発する限りは、やはり長く売れ続ける商品になるよう、開発に携わった高校
生や大学生も「販売」を意識した実践をする意義はあると考えられる。 
 
表３ 開発商品の比較 20) 
 
 
注 
1) ここにおける仮想企業とは、NPO 法人アントレプレナーシップ開発センターが提供す
る教育プログラム「バーチャルカンパニー」を使用したもののことを言う。 
2) 『大学は美味しい!!』フェアは、「論文の代わりに、製品で「食」の研究成果を伝える」
をテーマに 2008年から毎年行われているイベントである。7回目を迎えた 2014年には、
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38 の短期大学・大学・省庁大学校が参加した。 
3) 「地域活性化包括提携協定」とは、群馬県産品の消費拡大、健康増進・食育、観光振興、
災害対策、群馬県のイメージアップなど、幅広い分野で地域の活性化を協力して進める
ために群馬県が推進している協定のことである。 
4) 2013 年 2 月に販売された『チョコレートケーキ（苺の果肉入り）』のときは、パッケー
ジに、前橋商業高校の校章のシールが貼られ、この点は改善されていた。 
5) 『蒲郡みパン』は東海地方を中心に 1,514 店舗、『味飯＆チキン竜田弁当』は当初 24 店
舗だったが、好評につき岡山県内全域の 195 店舗まで広がった。 
6) このようになってしまうのは、高校側にキャリア教育の一環ではあるが、商品を開発す
ることに重点を置きすぎているということも考えられる。 
7) 『和風きのこスープ』が『和風まいたけスープ』に改良されたことを知らずに、商品を
仕入れなくなったところがあるという。なお、ぐんまちゃん家では継続的に販売されて
いる。 
8) 「商業高校フードグランプリ」とは、伊藤忠食品㈱が本業を活かした CSR（企業の社
会的責任）の一環として、人材育成の観点から、商業高校の教育支援を目的として開催
された大会のことである。 
9) 「トレードフェア」とは、教育プログラム「バーチャルカンパニー」の参加者が一斉に
京都に集まり、対面販売を体験すると同時に、商品アイディアの新奇性や事業内容、プ
レゼンテーション、セールスマナーなどの優劣を競うものである。2001 年度から毎年開
催されている。 
10) 上州米粉屋本舗は、一部のメンバーが残り、2010 年度も㈱みまつ食品と共同開発を行
い、『上州米粉屋本舗オリジナル水餃子』を完成させた。『上州米粉屋本舗オリジナル餃
子』と同様に、2011 年 2 月から通信販売の目玉商品として販売を開始した。商品の販路
先は変わらなかったため、販売数の推移は同様の曲線を描いたが、販売は 1年間続いた。
これには、前回の反省を活かし、イベントへの出店を考えるなど企業側の意識の変化も
あった。 
11) 「繭美蚕」は、2005 年に設立以来、群馬の名産である絹の特徴を活かした肌に優しい
シルク商品の開発とその販売活動を行ってきた（兼本（2011））。その支援企業である門
倉メリヤス㈱の社長であった故門倉重行氏（当時）の仲介により、2010 年度から㈱旅が
らす本舗清月堂とお菓子の商品開発を行うことになる。 
12) 川場村産コシヒカリ「雪ほたか」は、『米・食味分析鑑定コンクール』において、2007
年から 8 年連続で金賞を受賞しているブランド米である。皇室が新嘗祭で使用する献上
米としても、2004 年から 7 年連続で選ばれた。 
13) 当初、旅がらす本舗清月堂側は各種 3 個入りの 9 個入り 500 円での販売を想定していた
が、川場村の意向により、10 個入りに変更となった。 
14) 表２の黒字が当初から予定していたイベントであり、赤字が活動をしながら追加されて
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いったイベントである。 
15) 図５は 10 個入りのデータで作られており、8 月のデータは販売開始以降の 12 日間のも
のである。12 月からは 30 個入りの販売を開始しており、イベント時などではばら売り
も取り扱っているが、これらの販売数は除外している。 
16) 当初は 2011 年 7 月から開催される群馬ディスティネーションキャンペーンに間に合う
ことを意識した商品開発スケジュールであったが、東日本大震災の影響もあり、そこに
間に合わすのは断念した。 
17) この段階で、ばら売りや 30 箱入りの販売数を 10 個入り相当に計算すると約 28,000 箱
分となり、1,500 万円以上の売上げとなる。その後も好調な売上げを維持し、2014 年 9
月末日現在では、約 45,000 箱分で 2500 万円以上の売上げとなっている。 
18) 「大学・産業界・県との連携に関する意見交換会」とは、人材育成、国際交流、群馬の
魅力再発見などで産官学の連携を深めていくため、県内 20 校の高等教育機関と産業界
４団体の代表者、県幹部が一堂に会した、群馬県知事を座長とする意見交換会のことで
ある。 
19) 鈴木（2007）によると、共同開発でも OEM の場合は、財が代替的な関係となるため、
広告戦略策定や販売の段階になると双方の関係がなくなるという。 
20) 価格は販売当時、販売数は 2014 年 7 月末までのものである。2014 年 10 月までに企業
や学校から提供された資料に基づいて作成してある。 
 
参考文献 
兼本雅章 (2011) 「「繭美蚕（まゆみさん）」による産学連携の取組み」『共愛学園前橋国際
大学論集』第 11 号、p.15-30 
鈴木雄也 (2007) 「OEM の新展開(2)：ダイハツのケース」『流通經濟大學論集』42(1)、 
p.41-62 
古川一郎 (2011) 『地域活性化のマーケティング』有斐閣 
前橋商工会議所 (2012) 「特集 共に創る ～モノづくり・商品開発の取り組み」『商工ま
えばし』第 494 号、p.4-8 
 
資料 
朝日新聞 (2010) 「コンビニ×高校生で新商品」『朝日新聞』2010 年 8 月 22 日朝刊、教育
面 p.27 
読売新聞 (2012) 「すくーる自慢 コンビニと弁当共同開発 前橋商業高校」『読売新聞』
2012 年 11 月 30 日群馬版朝刊、p.34 
 共愛学園前橋国際大学論集 No.15 44 
Abstract 
A Study on Product-commercialization by Industry-University 
Cooperation  
Masaaki KANEMOTO  
In recent years, the product-commercialization by industry-university cooperation 
with the company which collaborated to the high school and the college students is not a 
new talk. However, we should not consider that since many projects have been finished 
with the result that "goods were made" there is no need for future collaboration. In this 
paper, the present condition of the product-commercialization by industry-university 
cooperation is supported based on the example in Gunma. It is shown clearly in 
industry-university cooperation that original product-commercialization is a continual 
process of providing goods that the market demands, thus requiring the positive 
cooperation not only within a company but also the high school and college students 
who were engaged in development. 
 
